





Lembaga Penelitian dan Pengabdian Masyakat 
Universitas Islam “45” Bekasi 
 
Paradigma. Vol. 17. No 1. 2020 
ISSN No. 0853-9081 
 
Pengaruh Brand Awareness, Brand Image Dan Media Communication Terhadap Minat Nasabah 
Memilih Bank BRI Syariah Kcp Cileungsi 
PENGARUH BRAND AWARENESS, BRAND IMAGE DAN 
MEDIA COMMUNICATION TERHADAP MINAT NASABAH 
MEMILIH BANK BRI SYARIAH KCP CILEUNGSI 
1) 
Fitri Yana Salam , 
2) 
Rafika Rahmawati 
email : fitriyanasalamm@gmail.com, fika_annaliez@yahoo.co.id 
1), 2) 




This research was conducted to determine the effect of brand awareness, brand image and 
communication media on customer interest in selecting the Bank BRISyariah KCP Cileungsi. This 
research is quantitative which is the data has been used in this research is form of numbers. This 
research was conducted by distributing questionnaires to 65 respondents where the respondent is a 
customer funding of Bank BRISyariah KCP Cileungsi obtained from sampling techniques using 
purposive sampling techniques and the data collected is processed using the SPSS analysis tool 
version 24.The result show that there is a simultaneous influence between brand awareness, brand 
image dan media communication on the customer’s interest in selecting Bank BRISyariah KCP 
Cileungsi. F-test or partial test results show that brand awareness, brand image and media 
communication have a significant positive effect on customer interest in selecting Bank BRISyariah 
KCP Cileungsi. While the brand image do not effect the customer’s interest in selecting Bank 
BRISyariah KCP Cileungsi. 
 
Kata Kunci : brand awareness, brand image and media communication 
I. Latar Belakang 
 Seiring perkembangan pesat 
ekonomi digital, industri keuangan syariah 
pun turut bergerak cepat mengimbangi, 
terlebih belakangan lembaga keuangan 
syariah kian banyak bermunculan di tanah 
air (Brodjonegoro, 2017). Dunia perbankan 
syariahpun terus tumbuh dan berkembang 
hingga saat ini, salah satunya terlihat dari 
perkembangan jumlah Bank Umum 
Syariah (BUS) yang semakin banyak 
beroperasi. 
 Sebagaimana yang tertera pada 
otoritas jasa keuangan mengenai data 
statistik perbankan syariah sampai dengan 
bulan juli 2019 bank umum syariah 
berjumlah 14 bank, yaitu Bank Muamalat 
Indonesia, Bank Syariah Mandiri, Bank 
Syariah Mega Indonesia, Bank 
BRISyariah, Bank Syariah Bukopin, Bank 
Panin Syariah, Bank Victoria Syariah, 
Bank BCA Syariah, Bank Jabar Banten 
Syariah, Bank BNI Syariah, Maybank 
Syariah Indonesia, Bank Tabungan 
Pensiun Nasional Syariah, Bank Aceh 
Syariah. BPD Nusa Tenggara Barat 
Syariah (Brodjonegoro, 2017). 
 Berbagai macam upaya yang telah 
dilakukan Bank BRISyariah untuk 
mempertahankan brand dan keunggulan 
produknya membuahkan hasil yaitu 
dibuktikan dengan berbagai penghargaan 
yang diraih oleh Bank BRISyariah pada 
tahun 2019 diantaranya 4th Best overall 
performance shariah commercial bank, 
3rd Best overall minus e-banking syariah 
commercial bank, Peringkat I kategori 
loyalty index 2019 bank umum syariah, 
Peringkat II kategori satisfaction index 
2019 ATM bank umum syariah, Peringkat 
III SLE index 2019 bank umum syariah, 
Peringkat III kategori satisfaction index 
2019 satpam bank umum syariah, 
Peringkat III kategori satisfaction index 
2019 bank umum syariah, Peringkat III 
kategori satisfaction index 2019 fisik bank 
umum syariah, Peringkat II kategori 
engagement index 2019 bank umum 
syariah, Top digital innovation & 
transformation in sharia banking 2019, 
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 sharia financial service for anyone and 
anywhere, Recognition of outstanding 
achievement in building the top brand, 
prestasi dalam membangun digital public 
relation (Bank BRISyariah, 2019). 
 Merek memberikan manfaat bagi 
produsen dan konsumen. Manfaat merek 
bagi produsen adalah untuk memudahkan 
proses penanganan atau pelacakan produk 
bagi perusahaan, bentuk proteksi hukum 
terhadap fitur atau aspek produk yang unik, 
sinyal tingkat kualitas bagi para pelanggan 
yang puas sehingga mereka dapat dengan 
mudah membeli kembali di lain waktu. 
Manfaat merek bagi konsumen adalah 
dapat mengidentifikasi produk yang 
dibutuhkan atau dicari, penghematan 
waktu dan energi melalui pembelian ulang 
identik dan loyalitas, serta jaminan 
konsumen dapat mendapatkan kualitas 
yang sama sekalipun pembelian dilakukan 
pada waktu dan tempat yang berbeda 
(Putra & Mairanda, 2015; Silviana & 
Purnama, 2017; Sudarwati & Satya, 2013) 
 Setelah tumbuh minat beli dalam 
diri konsumen maka selanjutnya konsumen 
akan melakukan keputusan pembelian 
suatu produk. Keputusan pembelian suatu 
produk dalam diri konsumen tidak terjadi 
begitu saja, tetapi membutuhkan suatu 
proses. Proses pengambilan keputusan 
untuk membeli suatu produk dimulai dari 
pengenalan masalah, pencarian informasi, 
evaluasi terhadap beberapa alternatif, yang 
selanjutnya akan tercipta suatu keputusan 
pembelian dan perilaku pasca pembelian 
(Erresalia Fatriana, 2016). 
 Selain itu faktor penentu keputusan 
pembelian konsumen yaitu brand 
awareness (kesadaran merek) yaitu 
kemampuan merek yang muncul di benak 
konsumen ketika mereka berpikir tentang 
produk tertentu dan seberapa mudah bahwa 
produk muncul. Kesadaran merek 
merupakan dimensi mendasar dalam 
ekuitas merek. Sebuah merek tidak 
memiliki ekuitas sampai konsumen sadar 
tentang keberadaan merek tersebut. Merek 
baru harus mampu mencapai kesadaran 
merek dan mempertahankan kesadaran 
merek terhadap semua merek. Agar 
konsumen dapat mengingat sebuah merek 
meskipun konsumen tersebut tidak 
memakai produk yang digunakan 
sebelumnya secara berulang-ulang 
(Ruswanty, 2016). 
 Macdonald dan M. Sharp (2000) 
dalam Hasbun & Ruswanty (2016) 
menyatakan bahwa kesadaran merek 
(brand awareness) memiliki efek penting 
dalam pengambilan keputusan konsumen 
dengan mempengaruhi merek yang masuk 
dalam pertimbangan, dan juga pengaruh 
merek yang dipilih dari pertimbangan 
(Ruswanty, 2016). Selama proses 
pengambilan keputusan, konsumen 
memilih produk-produk dan merek yang 
mereka sadari atau ingat. Ini merupakan 
pertimbangan yang penting, karena sebuah 
merek yang bukan bagian dari 
pertimbangan tidak akan dipilih. Dengan 
kata lain, merek yang memiliki top of mind 
yang tinggi memiliki kemungkinan paling 
tinggi untuk dipilih oleh konsumen. Brand 
Awareness dapat membuat konsumen 
untuk berpikir menggunakan atau 
membelinya (Warmika, 2017).  
 Dalam melakukan keputusan 
pembelian konsumen juga memperhatikan 
citra dari suatu merek (brand image). Erna 
Ferrinadewi (2008) dalam Subagiyo (2016) 
menyatakan bahwa Brand image adalah 
persepsi tentang merek yang merupakan 
refleksi memori konsumen akan 
asosiasinya pada merek tersebut.” Dapat 
juga dikatakan bahwa brand image 
merupakan konsep yang diciptakan oleh 
konsumen karena alasan subyektif dan 
emosi pribadinya. Oleh karena itu dalam 
konsep ini persepsi konsumen menjadi 
lebih penting daripada keadaan 
sesungguhnya (Rokhmat Subagiyo, 2016). 
 Pengaruh citra merek suatu produk 
berhubungan dengan keyakinan dan 
preferensi konsumen terhadap suatu merek 
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positif terhadap suatu merek tertentu, akan 
lebih memung-kinkan konsumen tersebut 
untuk melakukan pembelian ulang dari 
produk-produk yang dihasilkan dari merek 
perusahaan tersebut (Supriyadi, 2016). 
 Selain itu, faktor lain penentu 
keputusan pembelian konsumen adalah 
promosi. Hal ini dikarenakan konsumen 
dalam melakukan pembelian 
membutuhkan informasi tentang suatu 
produk. Pada hakikatnya promosi adalah 
suatu bentuk komunikasi pemasaran yaitu 
aktivitas pemasaran yang berusaha 
menyebarkan informasi, mempengaruhi 
atau membujuk dan atau mengingatkan 
pasar sasaran atas perusahaan dan 
produknya agar bersedia menerima, 
membeli, dan loyal pada produk yang 
ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. 
Jadi dengan adanya promosi ini maka 
dapat berpengaruh juga bagi konsumen 
dalam menentukan keputusan untuk 
membeli suatu produk tertentu (Putra & 
Hasbiyah, 2018; Tjiptono, 2015). 
 Untuk menjalankan suatu promosi 
penjualan dibutuhkan suatu media 
communication atau alat komunikasi 
sebagai penyalur pesan yang ingin 
disampaikan oleh perusahaan terhadap 
konsumen sehingga pesan dapat lebih 
mudah dimengerti serta konsumen dapat 
mengetahui dengan pasti mengenai 
informasi dari produk tersebut. Dalam 
dunia pemasaran, istilah “media” berarti 
sarana komunikasi misalnya koran, 
majalah, radio, televisi, billboard, pamflet, 
dan internet. Pengiklan menggunakan 
media untuk menyampaikan pesan-pesan 
komersial kepada target pasar mereka, dan 
media tersebut tergantung pada tingkatan-
tingkatan berbeda dalam pengeluaran iklan 
untuk menutup pengeluaran operasional 
tersebut (Suciningtyas, 2012). 
 Persepsi yang dimiliki nasabah 
tentang Bank BRISyariah berbeda-beda, 
sehingga nasabah tersebut dapat 
memutuskan untuk memilih salah satu 
produk dari bank tersebut. Persepsi yang 
dimaksud dalam penelitian ini adalah 
tanggapan langsung dari nasabah mengenai 
Bank BRISyariah, dimana hal ini 
berhubungan dengan perilaku konsumen.  
 Perilaku konsumen merupakan 
proses dan aktivitas ketika seseorang 
berhubungan dengan pencarian, pemilihan, 
pembelian, penggunaan, serta 
pengevaluasian produk dan jasa demi 
memenuhi kebutuhan dan keinginan. 
Perilaku konsumen merupakan faktor yang 
paling mendasari terjadinya keputusan 
pembelian. Pada saat produk tersebut 
berharga jual tinggi sangat sulit mengambil 
keputusan dan mempertimbangkannya 
kembali sedangkan produk berharga jual 
rendah pada saat mengambil keputusan 
dapat dilakukan dengan mudah (Putra & 
Sawarjuwono, 2019; Wasil, 2017). 
 Penelitian ini memilih Bank 
BRISyariah Kantor Cabang Pembantu 
(KCP) Cileungsi sebagai objek penelitian 
karena selain prestasi Bank BRISyariah 
yang telah penulis sampaikan sebelumnya 
juga karena bank tersebut merupakan 
kantor cabang pembantu yang sudah cukup 
lama berdiri di daerah cileungsi tersebut 
yaitu sekitar pada tahun 2013 
(Suciningtyas, 2012) Dan di lingkungan 
sekitar Bank BRISyariah KCP Cileungsi 
berdiri terdapat banyak Bank 
Konvensional yang beroperasi disana 
dimana hal ini bisa menjadi permasalahan 
apakah Bank BRISyariah KCP Cileungsi 
ini mampu bersaing dengan banyaknya 
Bank Konvensional yang posisinya sangat 
berdekatan. Terutama di lihat dari segi 
brand awareness, brand image, dan media 
communication terhadap minat nasabah 
memilih Bank BRISyariah KCP Cileungsi.  
  
II. Tinjauan Pustaka 
 Pengertian perbankan syariah 
menurut Undang-undang Perbankan 
syariah No. 21 Tahun 2008 menyatakan 
bahwa perbankan syariah adalah segala 
sesuatu yang menyangkut tentang bank 
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 kelembagaan, kegiatan usaha, serta cara 
dan proses dalam melaksanakan kegiatan 
usahanya. Bank syariah adalah bank yang 
menjalankan kegiatan usahanya 
berdasarkan prinsip syariah dan menurut 
jenisnya terdiri atas Bank Umum Syariah 
(BUS), Unit Usaha Syariah (UUS) dan 
Bank Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS) 
(Undang-Undang No.21 Tahun 2008 
Tentang Perbankan Syariah, 2008). 
  
2.1.1 Brand Awareness  
 Kesadaran merek (brand 
awareness) adalah penerimaan sebuah 
merek dalam benak konsumen yang 
ditunjukan dari kemampuan konsumen 
dalam mengingat dan mengenali sebuah 
merek ke dalam kategori tertentu. Semakin 
tinggi pengetahuan tentang merek produk 
berarti produk tersebut berada dalam benak 
konsumen sebelum merek lain (Yuniawan, 
2006).  
  
2.1.2 Brand Image  
 Brand image (citra merek) 
merupakan presepsi masyarakat terhadap 
perusahaan atau produknya. Citra dapat 
terbentuk melalui rangsangan yang datang 
dari luar sebagai suatu pesan yang 
menyentuh atau yang disebut informasi 
yang diterima seseorang (Putra & 
Hasbiyah, 2018) 
  
2.1.3. Komponen Brand Image  
 Menurut Davis (2000) dalam 
Heriyati, P. (2012) brand image memiliki 
dua komponen, yaitu:  
1) Brand Associations (Asosiasi Merek) 
 Merupakan asosiasi terhadap 
produk dan jasa yang dilekatkan oleh 
konsumen pada brand tersebut, termasuk 
persepsi konsumen megenai janji-janji 
yang dibuat oleh merek tersebut, positif 
maupun negative dan harapan mengenai 
usaha-usaha untuk mempertahankan 
kepuasan konsumen dari brand tersebut.  
2) Brand Personal/Personality 
(Persona/Kepribadian Merek)  
 Merupakan serangkaian 
karakteristik manusia oleh konsumen 
diasosiasikan dengan brand tersebut, 
seperti kepribadian, penampilan, nilai-
nilai, kesukaan, gender, ukuran, bentuk, 
etnis, intelegensi, kelas sosio-ekonomi, dan 
pendidikan.  
Brand image memiliki tiga komponen 
yaitu:  
1) Citra pembuat (Corporate image), 
yaitu sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan konsumen terhadap 
perusahaan yang membuat suatu 
produk atau jasa. Meliputi 
popularitas, kredibilitas serta 
jaringan perusahaan. 
2) Citra produk (Product image), 
yaitu sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan konsumen terhadap 
suatu produk. Meliputi atribut 
produk, manfaat bagi konsumen 
penggunanya serta jaminan 
(Kholilullah, 2017) 
3) Citra pemakai atau konsumen 
(User image), yaitu sekumpulan 
asosiasi yang dipersepsikan 
konsumen terhadap pemakai yang 
menggunakan suatu barang atau 
jasa. Meliputi pemakai itu sendiri, 
gaya hidup atau kepribadian serta 
status sosialnya (Musa, 2017). 
 
2.1.3 Media Communication  
 Rajagopal (2006) dalam 
Suciningtyas, W. (2012) mengungkapkan 
bahwa dalam dunia pemasaran, istilah 
“media” dapat diartikan sebagai sarana 
komunikasi seperti koran, majalah, radio, 
televisi, billboard, pamflet, dan internet 
(Suciningtyas, 2012) 
  
2.1.4 Minat  
 Minat beli konsumen merupakan 
keinginan tersembunyi dalam benak 
konsumen. Minat beli konsumen selalu 
terselubung dalam tiap diri individu yang 
mana tak seorang pun bisa tahu apa yang 
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Minat yang timbul dalam diri pembeli 
seringkali berlawanan dengan kondisi 
keuangan yang dimiliki (Putra & Amalia, 
2017; Yasin, 2014). 
 
 
2.1.5 Keputusan Pembelian  
 Keputusan pembelian adalah 
pemilihan dari dua atau lebih alternatif 
keputusan pembelian, artinya bahwa 
seseorang dapat membuat keputusan, 
haruslah tersedia beberapa alternatif 
pilihan, keputusan untuk membeli dapat 
mengarah kepada bagaimana proses 
pengambilan keputusan tersebut dilakukan 
(Afriany, 2018). 
  
III. Metode Penelitian 
  Penelitian yang digunakan adalah 
penelitian kuantitatif, yaitu metode untuk 
menguji teori-teori tertentu dengan cara 
meneliti hubungan antar variabel..  
 Pada penelitian ini, data yang 
digunakan adalah data primer dan data 
sekunder. Data primer adalah data yang 
langsung diperoleh oleh peneliti. Data 
sekunder adalah data yang diperoleh 
peneliti secara tidak langsung melalui 
instansi (Sarmanu, 2017). 
  
3.1 Populasi dan Sampel  
 Populasi adalah wilayah 
generalisasi yang terdiri atas objek atau 
subjek yang mempunyai kuantitas dan 
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh 
peneliti untuk dipelajari dan kemudian 
ditarik kesimpulan (Sugiono, 2014). 
 Sampel adalah sebagian dari 
populasi yang dijadikan objek atau subjek 
penelitian. Jadi sampel adalah bagian dari 
jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi.  
 Responden ditetapkan pada 
nasabah BRISyariah KCP Cileungsi. 
Penentuan ukuran sampel penelitian ini 
diukur menggunakan pendekatan Isac 
Michel karena jumlah populasi tidak 
diketahui, digunakan rumus sebagai 
berikut (Siregar, 2013):  
n = ( Za/2 )
2
 p.q  
           e
2
   
Keterangan:  
n = Sampel  
p = Proporsi Populasi  
q = 1 – p  
Z = Tingkat Kepercayaan / Signifikansi  
e = Perkiraan Tingkat Kesalahan / margin 
of error  
a = 1 – Taraf Siginifikansi 
 
I.1. Teknik Analisis Data  
I.1.1. Uji Validitas  
 Validitas atau kesahihan adalah 
menunjukan seberapa jauh suatu tes atau 
suatu set dari operasi-operasi mengukur 
apa yang seharusnya diukur. Validitas 
berhubungan dengan ketepatan alat ukur 
untuk melakukan tugasnya mencapai 
sasarannya (Jogiyanto, 2013). 
 Dalam penelitian ini, pengujian 
instrument menggunakan rumus product 
moment dimana kriteria valid atau tidaknya 
butir instrumen dilakukan dengan 
membandingkan r-hitung dengan r-tabel. 
Jika r-hitung > dari r-tabel maka dianggap 
valid, sebaliknya jika r-hitung < dari r-
tabel maka dianggap tidak valid dan 
selanjutnya tidak digunakan. Koefisien 
korelasi product moment . r-tabel (a; n-2). 
Adapun taraf signifikansi yang di uji 
adalah 5%. Rumus yang bisa digunakan 
untuk uji validitas dengan rumus product 
moment, yaitu (Thoifah, 2015): 
 
I.1.2. Uji Reliabilitas  
 Reliabilitas menyangkut masalah 
ketepatan alat ukur. Ketepatan ini dapat 
dinilai dengan analisa statistik untuk 
mengetahui kesalahan ukur. Reliabilitas 
lebih mudah dimengerti dengan 
memerhatikan aspek pemantapan, 
ketepatan dan homogenitas. Suatu 
instrumen dianggap reliabel apabila 
instrumen tersebut dapat dipercaya sebagai 
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  Uji Normalitas  
 Uji normalitas bertujuan untuk 
mengetahui distribusi data dalam variabel 
yang akan digunakan dalam penelitian. 
Data yang baik dan layak digunakan dalam 
penelitian adalah data yang memiliki 
distribusi normal (Sujarweni, 2014).  
  
I.1.3. Uji Heteroskedastisitas  
 Uji heteroskedastisitas dilakukan 
untuk mengetahui apakah dalam suatu 
model regresi terdapat suatu persamaan 
atau perbedaan varian dari residual satu 
pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika 
varian dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan lain tetap, maka disebut 
homokedastisitas dan jika berbeda disebut 
heteroskedastisitas. Model regresi yang 
baik adalah homokedastisitas (Widarjono, 
2009). 
  
 3.2.5 Uji Multikolinieritas  
 Uji multikolinieritas bertujuan 
untuk mengetahui apakah hubungan 
diantara variabel bebas memiliki masalah 
multikolinieritas atau tidak. Untuk 
mendeteksi ada tidaknya multikolinieritas 
di dalam model regresi adalah dengan 
melihat nilai toleransi dan Variance 
Inflation Factor (VIF). Dasar penambilan 
keputusan:  
1) Jika nilai toleransi > 0,1 dan VIF < 
10, maka dapat disimpulkan tidak 
terjadi multikolinieritas.  
2) Jika nilai toleransi < 0,1 dan VIF > 
10, maka dapat disimpulkan terjadi 
multikolinieritas (Nawari, 2010).  
3.2.6 Uji Autokorelasi  
 Autokorelasi bertujuan untuk 
menguji apakah dalam model regresi linier 
ada korelasi antara kesalahan pengganggu 
pada periode t dan kesalahan pengganggu 
pada periode sebelumnya (t-1). Apabila 
terjadi korelasi maka hal tersebut 
menunjukan adanya problem autikorelasi.  
   
3.2.7 Uji Persamaan Regresi Teknik  
 Regresi merupakan salah satu 
teknik dalam ilmu statistika untuk 
mengetahui hubungan antar dua atau lebih 
variabel. Dapat dikatakan pula, dalam 
analisis regresi akan ditentukan model 
linier antara satu atau lebih variabel bebas 
(dependen) terhadap satu atau lebih 
variabel respon (independen). 
 
Y= 𝑎+ 𝑏1 1+ 𝑏2 2 + b3X3 
 
Keterangan:  
Y = Minat nasabah  
X1 = Brand awareness  
X2 = Brand image  
X3 = Media communication  
𝑎 = Konstanta  
b1, b2 serta b3 = Koefisien regresi  
 
3.2.8 Pengujian Hipotesis  
 Uji hipotesis digunakan untuk 
menguji kebenaran hipotesis yang penulis 
ajukan. Output regresi linier berganda yang 
dihasilkan melalui program SPSS versi 
24.0 perlu dilakukan uji simultan dengan 
F-test dan uji parsial dengan t-test, 
penjelasan nya sebagai berikut:  
3.2.9 Uji Determinasi (R2)  
 Koefisien determinasi (R2) 
bertujuan untuk mengetahui beberapa 
besar kemampuan variabel independen 
menjelaskan variabel dependen. Koefisien 
determinasi merupakan ukuran untuk 
mengetahui kesesuaian atau ketepatan 
antara nilai dengan garis regresi dengan 
data sampel.  
 Koefisien determinasi dalam output 
SPSS 24.0 terletak pada tabel mode 
summaryb dan tertulis R (koefisien 
korelasi) digunakan untuk mengukur 
keeratan hubungan antara variabel terikat 
Y dengan variabel bebas X dan Rsquare 
berkisar nol sampai saru berarti terdapat 
hubungan yang kuat, jika nilai kecil atau 
mendekati nol maka variasi variabel 
dependen terbatas.  
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 Hasil F-test pada output SPSS versi 
24.0 dapat dilihat pada tabel ANOVA. 
Hasil F-test menunjukan variabel 
independen secara simultan berpengaruh 
terhadap variabel dependen jika:  
Fhitung Ftabel, maka terima H0  
Fhitung> Ftabel, maka tolak H0 atau  
Sig F ≤ a, maka H0 ditolak  




3.2.11 Uji T (Parsial)  
 Uji t-test memiliki tujuan untuk 
mengukur secara terpisah kontribusi yang 
ditimbulkan dari masing-masing variabel 
indipenden secara parsial terhadap variabel 
dependen. Hasil t-test ini pada output SPPS 
24.0 dapat dilihat pada tabel coefficients 
(a). Hasil t-hitung menunjukan variabel 
independen secara simultan berpengaruh 
terhadap variabel dependen jika: 
Sig ≤ a, maka H0 ditolak  
Sig > a, maka H0 diterima atau  
H0 diterima dan H1 ditolak bila thitung < 
ttabel  
H0 ditolak dan H1 diterima bila thitung > 
ttabel (Siregar, 2013). 
 
3.2.12 Hipotesis  
 Hipotesis adalah jawaban 
sementara terhadap masalah yang masih 
bersifat praduga karena masih harus 
dibuktikan kebenarannya. 
 Adapun yang menjadi hipotesis 
dalam penelitian ini adalah:  
1) H1 : terdapat pengaruh antara brand 
awareness terhadap minat nasabah 
memilih Bank BRIsyariah KCP 
Cileungsi. 
2)  H2 : terdapat pengaruh antara brand 
image terhadap minat nasabah 
memilih Bank BRISyariah KCP 
Cileungsi.  
3) H3 : terdapat pengaruh antara media 
communication terhadap minat 
nasabah memilih Bank BRISyariah 
KCP Cileungsi.  
4) H4 : terdapat pengaruh secara simultan 
(bersama-sama) antara brand 
awareness, brand image dan media 
communication terhadap minat 
nasabah memilih Bank BRISyariah 
KCP Cileungsi. 
 
IV. Hasil Penelitian 
4.1 Uji Validitas 
 Uji validitas merupakan uji 
instrument data untuk mengetahui seberapa 
cermat suatu item dalam mengukur apa 
yang ingin diukur. Item dapat dikatakan 
valid jika adanya korelasi yang signifikan 
dengan skor totalnya, hal ini menunjukan 
adanya dukungan item tersebut dalam 
mengungkap suatu yang ingin diungkap 
(Rochmat Aldy Purnomo S.E., 2017).  
Kemudian pengujian signifikansi 
dilakukan dengan kriteria menggunakan 
rtabel. jika nilai rhitung > rtabel maka item 
dapat dinyatakan valid sedangkan jika 
rhitung < rtabel maka item dinyatakan 
tidak valid. Dimana rtabel atau derajat 
bebas (degree of freedom – df) diperoleh 
dari jumlah sampel atau jumlah responden 
dikurangi 2 (df = N – 2) (Sarjono & 
Julianita, 2011). 
 Nilai rtabel untuk N = 65 dengan df 
= N - 2 yaitu (65 – 2 = 63) dimana taraf 
kepercayaan 5% maka dapat dilihat pada 
tabel 4.4 bahwa nilai r tabel dengan df 63 
dan signifikansi 5% yaitu = 0,244. 
 Tingkat kevalidan instrument 
penelitian ini diketaui melalui uji validitas 
dengan menggunakan SPSS versi 24 yang 
dilakukan terhadap kuisioner dengan 20 
butir pertanyaan melalui sampel validitas 
instrument sebanyak 65 orang. 
Tabel 4.1 
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Sumber: Hasil uji validitas diolah dengan SPSS 24 
 
Tabel 4.2 
Hasil Uji Validitas Variabel Brand Image 
 
Sumber: hasil uji validitas diolah dengan SPSS 24 
Tabel 4.3 
Hasil Uji Validitas Variabel Media 
Communication 
 
Sumber: hasil uji validitas diolah dengan SPSS 24 
Tabel 4.4 
Hasil Uji Validitas Variabel Minat 
  
Sumber: hasil uji validitas diolah dengan SPSS 24 
 
 Dari hasil perhitungan uji validitas 
dengan menggunakan SPSS versi 24 
berdasarkan tabel 4.5 menunjukan bahwa 
variabel X1 (Brand Awareness), tabel 4.6 
menunjukan bahwa variabel X2 (Brand 
Image), tabel 4.7 menunjukan bahwa 
variabel X3 (Media Communication) dan 
tabel 4.8 menunjukan bahwa variabel Y 
(Minat) dinyatakan valid  
karena masing-masing item pertanyaan 
memiliki nilai rhitung > rtabel 0,244 dan 
dapat digunakan untuk mengukur variabel 
yang diteliti. 
 
4.2. Hasil Uji Reliabilitas  
 Untuk menilai kehandalan 
kuisioner yang digunakan, maka dalam 
penelitian ini digunakan uji reliabilitas 
berdasarkan Cronbach Alpha yang lazim 
digunakan untuk pengujian kuisioner 
penelitian. Pengujian reliabilitas 
dimaksudkan untuk mengetahui sejauh 
mana hasil pengukuran tetap konsisten 
juga dilakukan secara statisktik yaitu 
dengan menghitung besarnya nilai 
Cronbach Alpha dengan bantuan program 
SPSS versi 24. Apabila nilai Cronbach 
Alpha > 0,60 maka data tersebut dapat 
dikatakan reliabel (Novi Tria Mardalena, 
2018).  
 Berdasarkan uji reliabilitas dengan 
SPSS 24 diperoleh hasil sebagai berikut: 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Reliabilitas 
 
 Sumber: hasil uji validitas diolah dengan 
SPSS 24 
 Berdasarkan tabel 4.5 hasil 
perhitungan uji reliabilitas dengan SPSS 
versi 24 variabel X yaitu Brand 
Awareness, Brand Image, Media 
Communication dan variabel Y yaitu Minat 
dinyatakan reliabel karena pada statistic 
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1) Brand Awareness mempunyai nilai 
Cronbach Alpha 0,857 > rtabel 0,244  
2) Brand Image mempunyai nilai 
Cronbach Alpha 0,859 > rtabel 0,244  
3) Media Communication mempunyai nilai 
Cronbach Alpha 0,999 > rtabel 0,244  
4) Minat mempunyai nilai Cronbach 
Alpha 0,694 > rtabel 0,244  
 Dari hasil uji reliabilitas yang 
dilakukan dengan menggunakan program 
SPSS versi 24 maka diperoleh nilai 
Cronbach Alpha lebih besar dari 0,60 
untuk keempat variabel yaitu: Brand 
Awareness, Brand Image, Media 
Communication dan Minat.  
 
4.3. Uji Persyaratan Analisis 
4.3.1 Hasil Uji Normalitas  
 Uji normalitas merupakan uji yang 
mendasar sebelum melakukan analisis 
lebih lanjut. Data yang berdistribusi 
normal sering dijadikan landasan dalam 
beberapa uji statistik walaupun tidak 
semua data harus dituntut berdistribusi 
normal. Adapun kriteria keputusan dalam 
uji normalitas menggunakan SPSS adalah 
jika nilai signifikansi > 0,05 data tersebut 
berdistribusi normal, sedangkan jika nilai 
signifikansi < 0,05 maka data tersebut 
tidak berdistribusi normal (Arifin, 2017).  
 
 Berikut adalah hasil uji normalitas 
menggunakan Kolomogrof Smirnov: 
 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Normalitas 
Sumber: Analisis data menggunakan SPSS 24 
diolah 
 Berdasarkan hasil uji normalitas 
menggunakan SPSS 24 diketahui bahwa 
data semua variabel menunjukan nilai sig > 
α (0,05) dilihat dari kolom asymp. Sig. (2-
tailed) sebesar 0,200 yang berarti lebih 
besar dari taraf signifikansinya yaitu 0,05. 
Maka dapat disimpulkan bahwa data 
sampel berdistribusi normal. 
 
4.3.2 Hasil Uji Heteroskedastisitas  
 Uji heteroskedastisitas merupakan 
uji untuk mengetahui apakah dalam sebuah 
model regresi dalam penelitian terjadi 
ketidaksamaan varian dari residual yang 
diamati. Apabila varian yang diamati 
bersifat tetap keadaan ini disebut sebagai 
homokedastisitas. Sebaliknya jika varian 
yang diamati berubah kondisi tersebut 
disebut heteroskedastisitas. Model regresi 
yang baik apabila tidak terdapat indikasi 
heteroskedastisitas pada data (Ismail, 
2018). 
 Beberapa cara untuk menguji 
heterokedatisitas dalam SPSS yaitu dengan 
pendekatan statistik yang disebut uji 
glejser atau bisa juga menggunakan 
metode scatterplot:  
1) Pendekatan statistik (Uji glejser) 
dalam penelitian ini (Yamin, 2018) :  
a. Kriteria nilai signifikan > 0,05, 
maka tidak mengalami gangguan 
heterokedastisitas.  




Tabel 4.7 Uji Heteroskedastisitas Glejser 
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  Berdasarkan tabel 4.7 menunjukan 
nilai signifikansi variabel Brand 
awareness, Brand image dan Media 
communication masing masing lebih besar 
dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan tidak 
terjadinya masalah heteroskedastisitas.  
2) Metode scatterplot. Gambar 
scatterplot dapat mengidentifikasi ada 
atau tidaknya gejala heterokedastisitas 
yaitu dengan melihat:  
a. Jika titik-titik menyebar tidak 
secara acak, membentuk pola-pola 
tertentu yang teratur maka regresi 
mengalami gangguan 
heterokedastisitas.  
b. Jika titik-titik menyebar secara 
acak, baik dibagian angka nol atau 
dibagian bawah angka nol garis 
sumbu vertikal atau sumbu Y, tidak 
membentuk pola atau acak maka 
regresi tidak mengalami gangguan 
heterokedastisitas (Slamet, 2017). 
 
Gambar 4.1 
Hasil Uji Heteroskedastisitas Scatterplot 
 Berdasarkan gambar 4.1 
menunjukan bahwa titik titik data 
menyebar diatas atau dibawah sekitar 
angka 0, titik-titik tidak berkumpul diatas 
dan dibawah saja atau tidak mengumpul 
dalam satu titik saja dan titik-titik tidak 
membentuk pola. Maka dapat disimpulkan 
tidak terjadi masalah heteroskedastisitas.  
 
4.3.3  Hasil Uji Multikolinieritas  
  multikolinieritas digunakan untuk 
menguji apakah pada model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel 
indipenden. Jika terdapat atau terjadi 
korelasi, maka terdapat masalah 
multikolinieritas. Model regresi yang baik 
seharusnya tidak terjadi korelasi diantara 
variabel independen. 
 Multikolinieritas dapat dilihat dari 
nilai VIF (Variance Inflating Vactor). Jika 
hasil SPSS nilai toleransi > 0,1 dan VIF < 
10 maka tidak terjadi gejala 
multikolinearitas diantara variabel bebas 
dalam model regresi dan Jika nilai 
toleransi < 0,1 dan VIF > 10 maka terjadi 
gejala multikolinearitas diantara variabel 
bebas dalam model regresi (Gunawan, 
2018).  
Berikut adalah hasil uji multikolinieritas: 
Tabel 4.8 
Hasil uji multikolinieritas 
 
Sumber: Analisis data menggunakan SPSS 24 
diolah 
 Berdasarkan tabel 4.8 dapat 
diketahui bahwa nilai tolerance variabel 
Brand awareness (X1) yaitu 0,512 variabel 
Brand image (X2) yaitu 0,955 dan variabel 
Media communication (X3) yaitu 0,498 
lebih besar dari nilai tolerance 0,1. 
Sementara itu nilai CIF variabel Brand 
awareness (X1) yaitu 1,953 variabel Media 
communication (X2) yaitu 1,047 dan 
variabel Media communication (X3) yaitu 
2,009 lebih kecil dari VIF 10.  
 Maka dapat disimpulkan setiap 
variabel bebas mempunyai nilai tolerance 
> 0,1 dan nilai VIF < 10 yang berarti tidak 
memiliki masalah multikolinieritas antar 
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4.3.4 Hasil Uji Autokorelasi  
 Uji autokorelasi dilakukan untuk 
mengetahui apakah ada kesalahan 
pengganggu pada periode t dengan 
kesalahan pada periode t sebelumnya pada 
model regresi linier yang digunakan. Jika 
terjadi korelasi maka dinamakan ada 
problem autokorelasi. Dalam model regresi 
yang baik adalah tidak terjadi autokorelasi.  
Cara menguji autokorelasi penelitian ini 
yaitu dengan melihat tabel Durbin-Watson 
untuk mengetahui uji autokorelasi 
distribusi beberapa data dapat digunakan 
program SPSS 24 Dari hasil uji SPSS 24 
dasar pengambilan keputusan ada tidaknya 
autokorelasi yaitu:  
a. Bila nilai DW berada diantara dU 
sampai dengan 4-dU, koefisien 
korelasi sama dengan nol. Artinya, 
tidak terjadi autokorelasi.  
b. Bila nilai DW lebih kecil dari dL, 
koefisien korelasi lebih besar dari pada 
nol. Artinya, terjadi autokorelasi 
positif.  
c. Bila nilai DW lebih besar dari pada 4-
dL, koefisien korelasi lebih kecil dari 
pada nol. Artinya, terjadi autokorelasi 
negative.  
d. Bila nilai DW terletak diantara 4-dU 
dan 4-dL, hasilnya tidak dapat 
disimpulkan (Primyastanto, 2018).  
  nilai Durbin Watson penelitian ini 
yang didapat dari hasil uji autokorelasi 
menggunakan SPSS 24: 
Tabel 4.9 
Hasil uji autokorelasi 
 
 Melalui uji autokorelasi pada tabel 
4.9 diperoleh nilai Durbin Watson sebesar 
1,870. Dengan α = 5% K = 3 (nilai K 
menunjukkan jumlah variabel bebas) n = 
65 (dimana n merupakan jumlah 
responden) maka diperoleh nilai:  
D = 1,870  
dL = 1,503  
dU = 1,696  
4dL = 2,496  
4dU= 2,304 
 Berdasarkan hasil tersebut nilai 
Durbin-Watson berada antara dU dan 4-
dU, yaitu 1,696<1,870<2,304 artinya tidak 
terjadi autokorelasi dan nilai DW tidak 
terletak diantara 4-dU dan 4-dL artinya 
hasilnya dapat disimpulkan.  
 
4.4 Regresi Linier Berganda  
 Regresi linier berganda yaitu teknik 
regresi yang digunakan untuk memprediksi 
pengaruh dua variabel bebas atau lebih 
terhadap satu variabel terikat atau untuk 
mengetahui ada tidaknya pengaruh antara 
variabel bebas terhadap variabel terikat 
(Hanjar Kusumawati, 2017).  
 Analisis menggunakan SPSS versi 
24, maka diperoleh nilai-nilai untuk regresi 
berganda sebagai berikut: 
Tabel 4.10 
Hasil uji regresi linier berganda 
 
 Sumber: hasil uji validitas diolah dengan 
SPSS 24 
 
 Adapun rumus regresi linier 
berganda sebagai berikut:  
 
Y = 𝑎+ 𝑏1 1+ 𝑏2 2 + b3X3  
 
Keterangan:  
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 b1, b2 serta b3 (koefisien regresi): b1 = 
0,275 b2 = 0,069 b3 = 0,437  
 Sehingga diperoleh persamaan 
regresi linier berganda pada penelitian ini 
sebagai berikut:  
Y = Constant + b1 (Brand awareness) + b2 
(Brand image) + b3  
(Media communication)  
Y = 4,705 + 0,275 + 0,069 + 0,437  
Y = Minat nasabah  
= konstanta sebesar 4,705 jika variabel 
Brand awareness (X1),  
Brand image (X2) dan Media 
communication (X3) konstan maka  tingkat 
minat nasabah sebesar 4,705%  
b1 = 0,275  
 Dari nilai koefisien regresi tersebut 
maka dapat diketahui variabel Brand 
awareness (X1) berpengaruh positif 
terhadap minat nasabah (Y) dengan nilai 
koefisien sebesar 0,275. Berarti untuk 
setiap kontribusi yang diberikan oleh 
variabel Brand awareness seperti tidak 
menyadari merek, pengenalan merek, 
pengingatan kembali terhadap merek dan 
puncak pikiran akan mempengaruhi 
peningkatan minat nasabah (Y) sebesar 
0,275% dengan asumsi bahwa semua 
variabel X konstan. 
b2 = 0,069  
 Dari nilai koefisien regresi tersebut 
maka dapat diketahui variabel Brand 
image (X2) berpengaruh positif terhadap 
minat nasabah (Y) dengan nilai koefisien 
sebesar 0,069. Berarti untuk setiap 
kontribusi yang diberikan oleh varibel 
Brand image (X2) seperti kredibilitas, 
atribut produk dan persepsi konsumen akan 
mempengaruhi peningkatan minat nasabah 
(Y) sebesar 0,069% dengan asumsi bahwa 
semua variabel X konstan.  
b3 = 0,437  
 Dari nilai koefisien regresi tersebut 
maka dapat diketahui variabel Media 
communication (X3) berpengaruh positif 
terhadap minat nasabah (Y) dengan nilai 
koefisien sebesar 0,437. Berarti untuk 
setiap kontribusi yang diberikan oleh 
variabel Media communication (X3) 
seperti periklanan, promosi penjualan dan 
pemasaran akan mempengaruhi 
peningkatan minat nasabah (Y) sebesar 
0,437% dengan asumsi semua variabel X 
konstan.  
 
4.5 Uji Hipotesis  
4.5.1. Hasil Uji Determinasi (R2)  
 Koefisien determinasi R2 pada 
intinya mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan 
variasi variabel dependen. Nilai koefisien 
determinasi adalah antara nol dan satu. 
Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan 
variabel-variabel independen dalam 
menjelaskan variasi variabel dependen 
amat terbatas. Nilai yang mendekati satu 
berarti variabel-variabel independen 
memberikan hampir semua informasi yang 
dibutuhkan untuk memprediksi variasi 
variabel dependen (Purwanto & 
Sulistyastuti, 2017) 
 Dalam penelitian ini koefisien 
determinasi (R²) bertujuan untuk mengukur 
besarnya presentase pengaruh semua 
variabel independen (brand awareness, 
brand image dan media communication) 
dalam model regresi terhadap variabel 
dependennya (Minat nasabah memilih 
Bank BRISyariah KCP Cileungsi). Nilai R² 
dapat dilihat pada table model summary.  
Hasil analisis koefisien determinasi 
menggunakan SPSS 24 dapat dilihat 
sebagai berikut:  
Tabel 4.11 
Hasil uji koefisien determinasi 
 
 Sumber: Hasil uji koefisien determinasi 
menggunakan SPSS 24 
 Berdasarkan tabel 4.11 hasil 
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atau sebesar 57,30% menunjukan bahwa 
minat nasabah memilih produk Bank 
BRISyariah KCP Cileungsi ditentukan 
oleh variabel bebas sebesar 57,30% 
sedangkan sisanya 42,70% dipengaruhi 
oleh variabel lain yang tidak dimasukan 
dalam penelitian ini.  
 
4.5.2 Hasil Uji Simultan dengan F-test  
 Uji simultan (uji F) digunakan 
untuk menguji apakah variabel independen 
secara bersama-sama mempengaruhi 
variabel dependen.  
Dasar pengambilan keputusan uji F 
berdasarkan nilai Fhitung dan Ftabel:  
a. Jika nilai Fhitung > Ftabel maka 
variabel independen secara simultan 
berpengaruh terhadap variabel 
dependen.  
b. Jika nilai Fhitung < Ftabel maka 
variabel independen secara simultan 
tidak berpengaruh terhadap variabel 
dependen  
 Dasar pengambilan keputusan uji 
berdasarkan nilai signifikansi:  
a. Jika nilai signifikansi < 0,05 maka 
variabel independen secara bersama-
sama berpengaruh signifikan terhadap 
variabel dependen.  
b. Jika nilai signifikansi > 0,05 maka 
variabel independen secara bersama-
sama tidak berpengaruh signifikan 




Hasil uji simultan / uji F 
 
Sumber: Hasil uji simultan/Uji F menggunakan SPSS 24 
diolah 
 Berdasarkan tabel 4.12 anova 
diperoleh nilai Fhitung sebesar 29,683 
dengan tingkat signifikansi 0,000. 
Sedangkan Ftabel dengan F(α) (df1, df2) 
dimana :  
 
df1 = k – 1 = 4 – 1 = 3 (Pembilang)  
df2 = n – k = 65 – 4 = 61 (Penyebut)  
 
keterangan:  
k = jumlah variabel (bebas+terikat) dan n = 
jumlah sampel 
 Berdasarkan gambar diatas maka 
diperoleh nilai Ftabel = 2,76 sehingga nilai 
Fhitung > Ftabel (29,683 > 2,76) dengan 
signifikansi α<5% (0,000<0,05). Melalui 
hasil tersebut dapat dikatakan bahwa 
variabel Brand awareness, Brand image 
dan Media communication berpengaruh 
signifikan terhadap minat nasabah karena 
tingkat signifikansi 0,000 (<0,05) dan 
Fhitung > Ftabel (29,683 > 2,76).  
 Kesimpulan dari hasil analisis 
diatas adalah H0 ditolak dan H1 diterima 
yang berarti Brand awareness, Brand 
image dan Media communication 
mempunyai pengaruh yang signifikan 
secara bersama-sama dan dapat dipakai 
untuk mempengaruhi minat nasabah dalam 
memilih produk.  
 
4.5.3 Hasil Uji Parsial dengan t-test  
 Uji t merupakan uji signifikansi 
parameter individual. Nilai statistik 
menunjukkan seberapa jauh pengaruh 
variabel independen secara individual 
terhadap variabel dependennya. Uji 
terhadap nilai statistik t juga disebut uji 
parsial yang berupa koefisien regresi. Kita 
dapat melakukan uji ini dengan mudah dan 
singkat melalui SPSS (Siregar S. , 2013).  
Kriteria pengujian:  
Sig ≤ ɑ, maka H0 ditolak  
Sig > ɑ, maka H0 diterima atau  
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 H0 ditolak dan H1 diterima bila thitung < 
ttabel (Herlina, 2019).   
 Untuk mengetahui apakah variabel 
secara parsial berpengaruh nyata atau tidak 
maka harus ditentukan daerah kritisnya. 
Daerah kritis ditentukan oleh nilai ttabel 
dengan n – k (df = 65 – 4 = 61) dengan 
taraf signifikansi α = 5% dengan 
menggunakan uji dua arah. Untuk taraf 
nyata α = 5% karena menggunakan uji dua 
arah maka ujungnya ada dua sehingga 5% / 
2 = 2,5% = 0,025. Analisis statistik dengan 
SPSS 24 uji t dapat dilihat sebagai berikut: 
 
Tabel 4.13 
Hasil uji parsial / uji t 
 
Sumber: Hasil uji parsial/ uji t menggunakan SPSS 
24 diolah 
 Melalui uji t-test pada tabel 4.13 
diperoleh nilai thitung Brand awareness 
sebesar 2,401 dengan tingkat signifikansi 
0,009. Nilai thitung Brand image sebesar 
0,846 dengan tingkat signifikansi 0,401 
dan nilai thitung Media communication 
sebesar 4,382 dengan tingkat signifikansi 
0,000. Sedangkan ttabel derajat bebas = n – 
k (df = 65 – 4 = 61) dimana taraf nyatanya 
α = 5%. dengan menggunakan uji dua arah. 
Untuk taraf nyata α = 5% karena 
menggunakan uji dua arah maka ujungnya 
ada dua sehingga 5% / 2 = 2,5% = 0,025 
(Suharyadi, 2009), maka melalui tabel 4.17 
hasil uji pasrial / uji nilai t tabel dapat diambil 
kesimpulan yaitu:  
1) Berdasarkan pengujian SPSS 
parameter individual, diperoleh hasil 
pengujian individual Brand awareness 
(X1) nilai thitung menunjukan sebesar 
2,684 dengan signifikansi 0,009. 
Sedangkan ttabel dengan df = n – k (df 
= 65 – 4 = 61) dan α = 5% (0,05) : 2 = 
2,5% (0,025) uji dua arah adalah 1,999 
sehingga thitung > ttabel (2,684 > 
1,999) dan nilai signifikansi < 2,5% 
(0,009 < 0,025). Maka H0 ditolak. 
Dengan demikian diambil kesimpulan 
bahwa variabel Brand awareness 
berpengaruh signifikan terhadap minat 
nasabah. 
2) Berdasarkan pengujian SPSS 
parameter individual, diperoleh hasil 
pengujian individual Brand image 
(X2) nilai thitung menunjukan sebesar 
0,846 dengan signifikansi 0,401. 
Sedangkan ttabel dengan df = n – k (df 
= 65 – 4 = 61) dan α = 5% (0,05) : 2 = 
2,5% (0,025) uji dua arah adalah 1,999 
sehingga thitung < ttabel (0,846 < 
1,999) dan nilai signifikansi > 2,5% 
(0,401 > 0,025). Maka H0 diterima. 
Dengan demikian diambil kesimpulan 
bahwa variabel Brand image tidak 
berpengaruh signifikan terhadap minat 
nasabah.  
3) Berdasarkan pengujian SPSS 
parameter individual, diperoleh hasil 
pengujian individual Media 
communication (X3) nilai thitung 
menunjukan sebesar 4,382 dengan 
signifikansi 0,000. Sedangkan ttabel 
dengan df = n – k (df = 65 – 4 = 61) 
dan α = 5% (0,05) : 2 = 2,5% (0,025) 
uji dua arah adalah 1,999 sehingga 
thitung > ttabel (4,382 > 1,999) dan 
nilai signifikansi < 2,5% (0,000 < 
0,025). Maka H0 ditolak. Dengan 
demikian diambil kesimpulan bahwa 
variabel Media communication 
berpengaruh signifikan terhadap minat 
nasabah.  
 
4.6 Pembahasan Hasil Penelitian  
 Peneltian ini bertujuan untuk 
mengetahui pengaruh Brand awareness, 
Brand image dan Media communication 
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BRISyariah KCP Cileungsi. Penelitian ini 
dilakukan dengan menyebar kuisioner 
kepada 65 responden dimana responden 
tersebut adalah nasabah funding Bank 
BRISyariah KCP Cileungsi. Analisis hasil 
penelitian dilakukan dengan menggunakan 
SPSS versi 24. 
 Dari hasil olah data yang dilakukan 
maka dapat diketahui bahwa secara 
bersama-sama brand awareness, brand 
image dan media communication 
berpengaruh terhadap minat nasabah 
memilih Bank BRISyariah KCP Cileungsi. 
Tetapi secara parsial brand image tidak 
berpengaruh terhadap minat nasabah 
memilih Bank BRISyariah KCP Cileungsi, 
sedangkan brand awareness dan media 
communication berpengaruh terhadap 
minat nasabah memilih Bank BRISyariah 
KCP Cileungsi.  
 Berikut adalah penjelasan dari 
masing-masing hipotesis dan rumusan 
masalah:  
 
4.6.1 Pengaruh secara Simultan 
Variabel Brand Awareness, Brand 
Image dan Media Communication 
terhadap Minat Nasabah 
memilih Bank BRISyariah KCP 
Cileungsi  
 Pada hasil pengolahan statistik 
menunjukan bahwa ada pengaruh brand 
awareness, brand image dan media 
communication terhadap minat nasabah 
memilih Bank BRISyariah KCP Cileungsi. 
Berdasarkan hasil uji F secara simultan 
dimana diperoleh nilai Fhitung sebesar 
29,683 dan nilai Ftabel sebesar 2,76 pada 
tingkat signifikansi α = 5% (signifikansi 
5% atau 0,05). Berdasarkan perhitungan 
tersebut nilai Fhitung > Ftabel (29,683 > 
2,76) dengan signifikansi α < 5% (0,000 < 
0,05) yang artinya variabel brand 
awareness, brand image dan media 
communication secara bersama-sama 
berpengaruh secara signifikan terhadap 
minat nasabah memilih Bank BRISyariah 
KCP Cileungsi. Hal ini menunjukan bahwa 
minat yang tumbuh dalam diri nasabah 
didukung oleh beberapa faktor, dimana 
brand awareness, brand image dan media 
communication termasuk kedalam faktor 
tersebut.  
 Penelitian ini sejalan dengan 
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Wulan Suciningtyas (2012) dengan judul 
“Pengaruh Brand Awareness, Brand Image 
Dan Media Communication Terhadap 
Keputusan Pembelian”. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa brand awareness, 
brand image dan media communication 
secara bersama-sama berpengaruh secara 
signifikan terhadap keputusan pembelian 
yang dibuktikan dengan hasil uji F dimana 
nilai Fhitung > Ftabel (40,581 > 2,698) dan 
nilai signifikansi α < 5% (0,000 < 0,05).  
 
4.6.2 Pengaruh Brand Awareness 
terhadap Minat Nasabah 
memilih Bank BRISyariah KCP 
Cileungsi  
 Berdasarkan data yang diperoleh 
dari penyebaran kuisioner kepada 65 
responden nasabah funding Bank 
BRISyariah KCP Cileungsi yang kemudian 
diolah menggunakan SPSS 24 dimana 
dalam variabel brand awareness terdapat 
lima item pernyataan.  
 Pada item pernyataan nomor 1 yang 
berbunyi “Saya menyadari bahwa itu 
merupakan produk Bank BRISyariah KCP 
Cileungsi jika hanya mendengar nama 
produknya saja tetapi tidak melihat logo 
Bank tersebut” rata-rata jawaban 
responden yaitu 4 “Setuju”. Pada item 
pernyataan nomor 2 yang berbunyi “Saya 
dengan mudah mengenali slogan Bank 
BRISyariah KCP Cileungsi” rata-rata 
jawaban responden yang dihasilkan yaitu 4 
“setuju”. Pada item pernyataan nomor 3 
yang dimana berbunyi “Saya dengan 
mudah mengenali produk-produk Bank 
BRISyariah KCP Cileungsi” menghasilkan 
jawaban responden dengan rata-rata 
jawaban yaitu 4 “setuju”. Pada item 
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 dengan mudah mengingat varian produk 
Bank BRISyariah KCP Cileungsi” rata-rata 
jawaban responden yaitu 4 “setuju”. Pada 
item pernyataan nomor 5 yang berbunyi 
“Jika diminta untuk menyebutkan nama 
Bank Syariah, Bank BRISyariah termasuk 
salah satu nama yang melekat dalam benak 
saya” menghasilkan rata-rata jawaban 
responden yaitu 4 “setuju”.  
 Dapat disimpulkan, rata-rata 
jawaban dari 65 responden dalam variabel 
brand awareness yaitu 4 “setuju” yang 
artinya responden setuju bahwa slogan 
Bank BRISyariah KCP Cileungsi dengan 
mudah dikenali, varian produk dapat 
dengan mudah dikenali dan diingat dan 
jika diminta menyebutkan nama Bank 
Syariah, Bank BRISyariah termasuk salah 
satu nama yang melekat dalam benaknya.  
 Hasil pengolahan data menunjukan 
bahwa brand awareness berpengaruh 
positif signifikan terhadap minat nasabah 
memilih Bank BRISyariah KCP Cileungsi. 
Hal ini dibuktikan melalui analisis 
menggunakan SPSS versi 24 dimana nilai 
thitung > ttabel (2,401 > 1,999) dan nilai 
signifikansi < 2,5% (0,009 < 0,025) 
artinya, terdapat pengaruh antara variabel 
brand awareness terhadap minat nasabah 
memilih Bank BRISyariah KCP Cileungsi. 
Hal ini juga menunjukan bahwa brand 
awareness secara parsial merupakan salah 
satu penentu minat nasabah memilih Bank 
BRISyariah KCP Cileungsi.  
 Brand awareness akan Bank 
BRISyariah KCP Cileungsi dengan mudah 
dirasakan dengan adanya ciri khas dari 
produk Bank BRISyariah KCP Cileungsi 
dimana sebagai contoh produk funding 
Bank BRISyariah KCP Cileungsi terdapat 
nama “Faedah” disetiap jenis produknya 
yaitu Tabungan Faedah BRISyariah iB, 
Tabungan Faedah Haji BRISyariah iB, 
Tabungan Faedah Impian BRISyariah iB, 
Deposito Faedah BRISyariah iB, Giro 
Faedah BRISyariah iB. Dengan adanya ciri 
khas tersebut maka nasabah akan mudah 
mengenali dan mengingat produk-produk 
Bank BRISyariah KCP Cileungsi, 
dibuktikan dengan Tabungan Faedah 
Brisyariah iB meraih penghargaan 
peringkat II Tabungan Bank Umum 
Syariah diajang penghargaan 8th Infobank 
Digital Brand Awarads 2019 (Infobank, 
2019). 
 Oleh karena itu, semakin 
meningkat kesadaran nasabah akan Bank 
BRISyariah KCP Cileungsi maka akan 
semakin meningkat pula minat nasabah 
dalam memilih Bank BRISyariah KCP 
Cileungsi. Dapat dikatakan jika nasabah 
dengan mudah mengenali slogan, 
mengenali dan mengingat dengan mudah 
produk-produk dan jika nasabah diminta 
menyebutkan nama Bank Syariah dan 
Bank BRISyariah termasuk salah satu 
nama yang melekat dalam benaknya maka 
artinya nasabah telah sadar akan Bank 
BRISyariah dan hal tersebut merupakan 
indikator dari pengaruh peningkatan minat 
dalam memilih Bank BRISyariah KCP 
Cileungsi.  
 Penelitian ini sejalan dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Iskandar 
(2018) dengan judul “Pengaruh Bauran 
Promosi dan Brand Awareness terhadap 
Minat Beli Topi Kulit Eervoleather”. Hasil 
penelitian menunjukan bahwa brand 
awareness berpengaruh signifikan terhadap 
minat beli topi kulit eervoleather.  
 
4.6.3 Pengaruh Variabel Brand Image 
terhadap Minat Nasabah 
memilih Bank BRISyariah KCP 
Cileungsi 
 Berdasarkan data yang diperoleh 
dari penyebaran kuisioner kepada 65 
responden nasabah funding Bank 
BRISyariah KCP Cileungsi yang kemudian 
diolah menggunakan SPSS 24 dimana 
dalam variabel brand image terdapat lima 
item pernyataan.  
 Pada item pernyataan nomor 1 
menghasilkan jawaban responden dengan 
rata-rata jawaban yaitu 4 “setuju” dimana 
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“Kegiatan operasional Bank BRISyariah 
KCP Cileungsi sesuai dengan prinsip 
syariah”. Pada item pernyataan nomor 2 
yang berbunyi “Saya merasa aman dan 
nyaman menyimpan dana saya di Bank 
BRISyariah KCP Cileungsi” rata-rata 
jawaban responden yaitu 4 “setuju”. Pada 
item pernyataan nomor 3 dimana berbunyi 
“Saya mengetahui informasi tentang bagi 
hasil yang ditawarkan oleh Bank 
BRISyariah KCP Cileungsi” rata-rata 
jawaban responden yaitu 4 “setuju”. Pada 
item pernyataan nomor 4 yang berbunyi 
“Saya mengetahui informasi tentang 
manfaat menggunakan produk-produk 
Bank BRISyariah KCP Cileungsi” 
menghasilkan jawaban responden dengan 
rata-rata jawaban yaitu 4 “setuju”. Pada 
item pernyataan nomor 5 yang berbunyi 
“Popularitas Bank BRISyariah membuat 
saya berminat menggunakan produk Bank 
BRISyariah KCP Cileungsi” rata-rata 
jawaban responden yaitu 4 “setuju”.  
 Dapat ditarik kesimpulan, rata-rata 
jawaban dari 65 responden dalam variabel 
brand image yaitu 4 “setuju” yang artinya 
responden setuju bahwa kegiatan 
operasional Bank BRISyariah KCP 
Cileungsi sesuai dengan prinsip syariah, 
merasa aman dan nyaman menyimpan 
dana di Bank BRISyariah KCP Cileungsi, 
mengatahui informasi bagi hasil, 
mengetahui manfaat menggunakan produk 
dan minat menggunakan produk timbul 
karna popularitas Bank BRISyariah KCP 
Cileungsi.  
 Hasil pengolahan data menunjukan 
bahwa brand image tidak berpengaruh 
signifikan terhadap minat nasabah memilih 
Bank BRISyariah KCP Cileungsi hal ini 
dibuktikan melalui hasil analisis 
menggunakan SPSS 24 dimana nilai 
thitung < ttabel (0,846 < 1,999) dan nilai 
signifikansi > 2,5% (0,401 > 0,025). 
Artinya minat nasabah dalam memilih 
Bank BRISyariah KCP Cileungsi tidak 
dapat dijelaskan oleh brand image yang 
dirasakan oleh nasabah. Citra dari Bank 
BRISyariah yang saat ini sudah dapat 
dikatakan baik dan sudah sesuai dengan 
standar bank syariah lainnya mambuat 
nasabah tidak lagi melihat brand image 
sebagai faktor peningkat minat. 
 Brand image dari Bank BRISyariah 
KCP Cileungsi dapat digambarkan 
memalui pertumbuhan penyaluran 
pembiayaan yang setiap tahunnya 
meningkat dikisaran 20%. Produk KPR 
BRISyariah KCP Cileungsi yaitu Griya 
Faedah BRISyariah ib menjadi pilihan 
masyarakat karena menawarkan keamanan 
dan kenyamanan dalam angsuran 
dibuktikan dengan produk kepemilikan 
hunian dari BRISyariah meraih peringkat I 
KPR Bank Umum Syariah (Infobank, 
2019). 
 Penelitian ini tidak sejalan dengan 
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
A.A Ngurah Dianta Esa Negara (2018) 
dengan judul “Pengaruh Kualitas Produk 
dan Brand Image terhadap Minat Beli”. 
Hasil penelitian menunjukan bahwa 
variabel terikat minat beli dipengaruhi 
secara signifikan oleh variabel bebas 
kualitas produk dan brand image.  
 
4.6.4 Pengaruh Variabel Media 
Communication terhadap Minat 
Nasabah memilih Bank 
BRISyariah KCP Cileungsi  
 Berdasarkan data yang diperoleh 
dari penyebaran kuisioner kepada 65 
responden nasabah funding Bank 
BRISyariah KCP Cileungsi yang kemudian 
diolah menggunakan SPSS 24 dimana 
dalam variabel media communication 
terdapat lima item pernyataan.  
Pada item pernyataan nomor 1 yang 
berbunyi “Saya dengan mudah 
mendapatkan informasi mengenai Bank 
BRISyariah KCP Cileungsi” menghasilkan 
rata-rata jawaban responden yaitu 4 
“setuju”. Pada item pernyataan nomor 2 
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  KCP Cileungsi dengan mudah 
ditemukan di media sosial” rata-rata 
jawaban responden yaitu 4 “setuju”. Pada 
item pernyataan nomor 3 yang berbunyi 
“Saya mengingat salah satu iklan Bank 
BRISyariah” rata-rata jawaban responden 
yaitu 4 “setuju”. Pada item pernyataan 
nomor 4 yang dimana berbunyi “Kegiatan 
promosi yang dilakukan oleh Bank 
BRISyariah KCP Cileungsi membuat saya 
tertarik mengetahui lebih dalam mengenai 
Bank BRISyariah KCP Cileungsi” rata-rata 
jawaban responden yaitu 4 “setuju”. Pada 
item pernyataan nomor 5 yang berbunyi 
“Pengenalan produk Bank BRISyariah 
telah mencakup ke berbagai wilayah 
termasuk wilayah pelosok” rata-rata 
jawaban responden yaitu 4 “setuju”.  
 Dapat disimpulkan, rata-rata 
jawaban dari 65 responden dalam variabel 
media communication yaitu 4 “setuju” 
yang artinya responden setuju bahwa 
informasi mengenai Bank BRISyariah 
KCP Cileungsi mudah didapatkan dan juga 
mudah ditemukan di media sosial, salah 
satu iklan Bank BRISyariah dapat diingat, 
promosi yang dilakukan membuat 
responden ingin mengetahui lebih dalam 
mengenai Bank BRISyariah KCP 
Cileungsi dan pengenalan produk Bank 
BRISyariah telah mencakup ke berbagai 
wilayah termasuk wilayah pelosok.  
 Berdasaran hasil pengolahan data 
menunjukan bahwa media communication 
berpengaruh positif signifikan terhadap 
minat nasabah memilih Bank BRISyariah 
KCP Cileungsi. Hal ini dibuktikan melalui 
analisis menggunakan SPSS versi 24 
dimana nilai thitung > ttabel (4,382 > 
1,999) dan nilai signifikansi < 2,5% (0,000 
< 0,025) maka H0 ditolak dan H3 diterima.  
 Media komunikasi merupakan 
faktor penting dalam meningkatkan minat 
nasabah karena kegiatan promosi yang 
didukung oleh alat komunikasi atau alat 
penyampaian pesan yang ingin 
disampaikan oleh perusahaan terhadap 
masyarakat atau konsumen dengan baik 
dan tentunya mengikuti perkembangan 
teknologi yang semakin canggih pada era 
ini akan mendapatkan respon yang baik 
pula dari masayarakat atau konsumen itu 
sendiri. Hal ini yang menyebabkan media 
komunikasi tentunya berpengaruh bahkan 
secara signifikan terhadap minat nasabah 
dalam memilih Bank BRISyariah KCP 
Cileungsi.  
 Media komunikasi yang saat ini 
sedang gencar digunakan oleh Bank 
BRISyariah adalah media sosial facebook 
dan instagram dibuktikan dengan 
berhasilnya Bank BRISyariah meraih 
indeks tertinggi dalam digital branding di 
media online dan sosial media. Secara 
institusi BRISyariah mendapatkan 
peringkat II Bank Umum Syariah. Produk-
produk Bank BRISyariah yang dinilai 
populer di media sosial antaralain produk 
tabungan, KPR dan KKB (Infobank, 
2019). 
 Penelitian ini sejalan dengan 
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Raheni (2018) dengan judul “Pengaruh 
Media Sosial terhadap Minat Beli 
Konsumen”. Hasil penelitian menunjukan 
bahwa terdapat pengaruh media sosial 
terhadap minat beli konsumen dari 
persamaan regresi menunjukan bahwa 
media sosial dengan indikator kemudahan 
memiliki hubungan yang positif 
berpengaruh terhadap minat beli konsumen 
sebesar 0,498 atau 49,8%.  
 
4.6.5 Variabel yang paling 
berpengaruh terhadap Minat 
Nasabah memilih Bank 
BRISyariah KCP Cileungsi  
 Berdasarkan hasil uji t variabel 
media communication mempunyai nilai 
Thitung dan koefisien beta paling besar 
dibandingkan dengan variabel yang 
lainnya, yaitu Thitung sebesar 4,382 dan 
koefisien beta sebesar 0,507. Sehingga 
dapat dinyatakan bahwa variabel media 
communication yang paling besar 
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mempengaruhi minat nasabah memilih 
Bank BRISyariah KCP Cileungsi.  
 Media komunikasi memiliki peran 
yang sangat penting dalam meningkatkan 
minat nasabah. Media merupakan suatu 
alat penyampai pesan dalam hubungannya 
dengan pemasaran media digunakan 
sebagai alat untuk menyampaikan pesan 
secara komersial. Dengan adanya media 
maka informasi dari perusahaan mengenai 
produknya dapat tersampaikan kepada 
konsumen yang pada akhirnya 
mempengaruhi minat dan keputusan 
pembeliannya sesuai dengan informasi 
yang konsumen peroleh.  
Periklanan, promosi penjualan dan 
pemasaran yang telah dilakukan Bank 
BRISyariah KCP Cileungsi telah berhasil 
menumbuhkan dan meningkatkan minat 
nasabah dalam memilih Bank BRISyariah 
KCP Cileungsi. 
 
   Simpulan 
 Berdasarkan hasil penelitian dan 
hasil pengolahan data yang didapat dari 
penyebaran kuisioner kepada 65 nasabah 
funding Bank BRISyariah KCP Cileungsi 
mengenai pengaruh brand awareness, 
brand image dan media communication 
terhadap minat nasabah memilih Bank 
BRISyariah KCP Cileungsi dimana semua 
data yang diperoleh valid, konsisten atau 
reliabel, berdistribusi normal, tidak 
terdapat masalah heteroskedastisitas, tidak 
memiliki masalah multikolinieritas dan 
tidak terjadi autokorelasi. Maka dapat 
ditarik kesimpulan sebagai berikut:  
1. Brand awareness berpengaruh positif 
signikan terhadap minat nasabah 
memilih Bank BRISyariah KCP 
Cileungsi. Semakin meningkat 
kesadaran nasabah akan Bank 
BRISyariah KCP Cileungsi maka akan 
semakin meningkat pula minat 
nasabah dalam memilih Bank 
BRISyariah KCP Cileungsi. 
2.  Brand image tidak berpengaruh 
signifikan terhadap minat nasabah 
memilih Bank BRISyariah KCP 
Cileungsi. Minat nasabah dalam 
memilih Bank BRISyariah KCP 
Cileungsi tidak dapat dijelaskan oleh 
brand image yang dirasakan oleh 
nasabah. Citra dari Bank BRISyariah 
yang saat ini sudah dapat dikatakan 
baik dimata masyarakat dan tentunya 
dimata nasabah tidak menjadi faktor 
yang paling utama dalam 
meningkatkan minat nasabah.  
3. Media communication berpengaruh 
positif signifikan terhadap minat 
nasabah memilih Bank BRISyariah 
KCP Cileungsi. Media komunikasi 
merupakan faktor penting dalam 
meningkatkan minat nasabah karena 
kegiatan promosi yang didukung oleh 
alat komunikasi atau alat penyampaian 
pesan yang ingin disampaikan oleh 
perusahaan dengan baik terhadap 
,asyarakat atau nasabah dan tentunya 
mengikuti perkembangan teknologi 
yang semakin canggih pada era ini 
akan mendapatkan respon yang baik 
pula dari masayarakat atau nasabah itu 
sendiri.  
4. Variabel yang paling berpengaruh atau 
yang lebih dominan mempengaruhi 
minat nasabah memilih Bank 
BRISyariah KCP Cileungsi yaitu 
media communication. Periklanan, 
promosi penjualan dan pemasaran 
yang telah dilakukan Bank 
BRISyariah KCP Cileungsi telah 
berhasil menumbuhkan dan 
meningkatkan minat nasabah dalam 
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